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Resumo

Este trabalho tem como objetivo ressaltar a maneira que o Walt Disney World
cresceu como empresa usando a estratégia de branding. Branding é uma estratégia utilizada
pelo Marketing para promover uma marca, produto ou servigo, proporcionando uma
identidade prdpria e a fidelidade dos consumidores. A estratégia de branding utiliza mais o
lado das sensagdes e emocOes do que s6 o lado de vender e lucrar. Walt Disney World é uma
das marcas que mais causa sensacdes e emocdes em seus clientes, utilizou e utiliza até os dias
de hoje as estratégias de branding para gerar mais forca para a marca. Walt Disney World esta
sempre em constante inovacdo para agradar seus consumidores, seja em seus produtos ou

Servigos.

Palavras Chaves: Marketing. Branding. Disney



Abstract

This paper aims to highlight the way Walt Disney World grew as a company using
the branding strategy. Branding is a strategy used by Marketing to promote a brand, product
or service, providing its own identity and consumer loyalty. The branding strategy uses the
side of sensations and emotions more than just the side of selling and profiting. Walt Disney
World is one of the brands that most causes sensations and emotions in its customers, has
used and uses branding strategies to generate more brand strength. Walt Disney World is

always constantly innovating to please its consumers, whether in its products or services.

Key words: . Marketing. Branding. Disney
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Introducéo

Nesta pesquisa procura-se enfatizar o conceito de Marketing e uma de suas
estratégias em especifico que é o branding ao mostrar como o Walt Disney World evolui com
0 passar dos anos e como utilizou algumas estratégias de branding para deixar sua marca no
mercado e nos consumidores.

Marketing pode ser definido como aquilo que busca promover o crescimento das
vendas, existe desde muitos séculos e ganhou um espago maior nas organizacoes conforme foi
evoluindo.

A estratégia de branding veio para ajudar uma marca a se destacar no mercado, se
expandir e inovar em algo mais sentimental, pensar mais nos consumidores e tentar fazer o
maximo para deixar a marca, produto ou servi¢co conhecido, criar sua identidade propria e
criar lembrancas na mente dos consumidores para que virem clientes fies da marca e a
promovam por si So.

Neste trabalho procura-se explicar como o Walt Disney World usou e usa a estratégia
de branding no seu negocio para expandi-lo, tanto na época que comecgou, quanto nos dias de
hoje, com suas inovagOes diarias e 0 jeito encantador que procura para tratar os clientes de
melhor maneira possivel, para proporcionar as melhores experiéncias e criar lembrancas
inesqueciveis.

Para confirmar esta experiéncia, o trabalho foi dividido em trés capitulos, sendo o
primeiro, a historia e a evolucdo do Marketing. O segundo sobre marcas e branding, a
importancia do branding para uma marca e a criacao e o desenvolvimento de uma marca. No
terceiro um pouco da historia do surgimento da Disney, como cresceu, 0 jeito que pensam nos
clientes e como os tratam, métodos de branding que sdo utilizados até hoje e suas inovacgoes.

A metodologia utilizada neste trabalho foi pesquisa bibliografica em livros com
autores especializados no assunto, artigos e materiais que foram fornecidos pelo professor
durante as aulas. Foram utilizadas também citacdes diretas e indiretas de livros do préprio
instituto do Walt Disney World.
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Metodologia

Apobs a escolha do tema do trabalho foi iniciada uma pesquisa por matérias que
ajudassem na introducdo, resolucéo e concluséo do texto.

A metodologia utilizada para chegar até o final deste trabalho foram livros indicados
pelo orientador, matérias dados pelo orientador em sala de aula, livros sobre o tema escrito
por especialistas no assunto e sites com artigos da internet.

Apo6s leitura dos materiais foi feito um resumo de tudo que foi lido, e algumas
informacdes retiradas de livros e sites foram citados durante o trabalho, de forma direta e
indireta, para melhor entendimento do leitor.

Com isso foi concluido os conceitos de Marketing e branding, e também a maneira
como a empresa Walt Disney World que foi estudada alcangou seus objetivos com o passar

dos anos e como cresce até os dias de hoje utilizando estratégias de branding.
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1 — O que é Marketing

Marketing vem da palavra em inglés Market, que significa mercado. Por avaliagdo de
um artigo do site Guia da Carreira (2012), o termo de Marketing é utilizado para o estudo de
mecanismos que orientam as relacGes de troca de produtos, servicos e ideias, o grande ideal
do Marketing é buscar e promover o crescimento das vendas e a satisfagdo do consumidor.

Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacbes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizacgdo ou individuo
e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacoes
causam no bem-estar da sociedade. (CASAS, 2007 p.15).

“E o processo de planejamento e execucdo de conceitos, precificacdo, promocao e
distribuicdo de bens, ideias e servicos para criar trocas que satisfacam os objetivos dos

individuos da empresa”. (American Marketing Association, 1985)

1.1- Quando surgiu o Marketing

Segundo um artigo de Rocha (2017), o marketing existe desde a época do feudalismo
em feiras de troca de mercadorias, era preciso criar, comunicar e entregar um produto com
certa qualidade para atingir a satisfacdo do consumidor. No entanto, o Marketing que é
conhecido nos dias de hoje s6 passou a ser usado e praticado ap0os a invencdo da prensa

tipografica de Gutenberg em 1450.

Figura 1- Prensa tipogréfica de Gutenberg

Fonte: Histdria da tipografia 2012
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A partir disto, de acordo com o artigo de Rocha (2017), surgiram 0s jornais e
revistas, que foram os primeiros meios de grande divulgacdo de propaganda, acgoes
marqueteiras passaram a ser feitas também através de pésteres e outdoors espalhados pela

cidade.

1.1.1- A evolucdo do Marketing com o passar dos anos

Muitos anos se passaram e muitas coisas foram evoluindo e crescendo, até os anos de
1940 o foco ainda era muito em colocar o produto no mercado e vender a qualquer custo.

Segundo Rocha (2017), apds a segunda guerra em 1950 as coisas mudaram um
pouco, houve um grande avango industrial, a concorréncia aumentou de forma significativa,
grandes empresas comecaram a Vvir para o Brasil, produtos diversificados comegaram a surgir
e as necessidades dos clientes também aumentaram, com isso as empresas tinham que ter a
capacidade de entender o que os consumidores desejavam ou viriam a desejar.

Entdo, investimentos em pesquisas comecaram a ser feitos, estudos sobre o produto
que seria lancado no mercado, qual a necessidade do consuimidor? Como? Quando? Onde?
Por qual valor?. Essas foram algumas das perguntas que tomaram foco nas pesquisas para
assim melhorar a qualidade e buscar sempre ter a stisfacdo do consumidor.

Em 1960 e 1970 o planejamento estretégico se fortifica, analise de ambientes
externos (politica, economia e etc) e analises de pontos fortes e fracos da concorréncia
comegam a serem feitos. Surge entdo uma nova ferrementa de gestdo chamada analise SWOT,
gue ajuda a analisar os cenarios e também ajuda na tomada de decisGes, € um método simples

e facil de ser aplicado, pode trazer muitos beneficios para o planejamento.
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Figura 2- Molde de uma analise SWOT

Fatores positivos

Fatores
internos

Fonte: Rock Content, 2019

Em 1970 também surgiu os departamentos de Marketing nas empresas, 0 Marketing
deixou de ser s6 uma idéia e comecou a ser parte da empresa, parte da sobrevivéncia da
empresa.

No ano de 1990 a tecnologia veio impactando fortemente o Marketing, a partir disto
a tecnologia foi ficando cada vez mais avangada, surgiram os aparelhos celulares e os
computadores, com isso veio também as empresas on-line, o e-comerce tomou conta do
mundo da nevegacéo.

Para Sabini (2010), o ano de 2010 foi a “era do Marketing digital ”, as redes sociais
eram e sdo até os dias de hoje um meio de comunicacdo direto com o consumidor,
propagandas e promogOes surgiram nas telas para chamar atengdo do coshumidor. A
tecnologia € uma coisa que s6 avanca com o passar dos anos, estd sempre em constante
mudanca e as estratégias de Marketing para promover marcas estdo sempre em melhoria

continua.
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2- Marcas

De acordo com Freitas (2017), as marcas comecaram a ser definidas a cerca de 5 mil
anos atras, quando civiliza¢des fabricavam seus préprios produtos de barro e para identificar a
sua procedéncia eram feitos desenhos neles, como estrelas, passaros, peixes, cruz ou até
mesmo a propria digital como se fossem assinaturas. A principal funcdo de uma marca é a
identificacdo, seja um objeto, um lugar, um proprietario, etc.

Com o passar dos anos o conceito de marca foi evoluindo, novas fabricas foram
surgindo, novos produtos foram sendo criados, quanto maior a variedade e novidade fabricada
maior a demanda, entdo para atrair a atencdo e até mesmo a curiosidade dos consumidores 0s
nomes das marcas comecaram a ganhar forca e um conceito mais atrativo, e alguns pontos
comegaram a serem levados em conta, nomes faceis de serem lembrados e de facil pronincia,
e algo que tornasse a descri¢cdo do produto uma coisa atrativa. Imagens e simbolos com o0s
nomes das marcas ganharam formas e foram se atualizando e se modernizando com o passar
dos anos.

Muitas marcas foram ficando conhecidas e se tornaram famosas, segundo um artigo
publicado no site da revista Exame por Simom, algumas das primeiras marcas a se

expandirem foram:
e Nike
e Chanel n°5
e Yahoo!
e BMW
e Google
e Pepsi
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Segundo AAker (1998), as pessoas tendem a comprar uma marca conhecida, pois
sentem-se confortaveis com o que lhes é familiar, confidvel e tem boa qualidade. Uma marca
conhecida serd, assim, frequentemente selecionada diante de outra desconhecida. Para
construir essa afinidade, a organizagdo precisa focar no desenvolvimento de ativos e
qualificacdo. Um ativo é algo que a empresa possui, tal como o nome de uma marca ou ponto
de venda, superior ao daquele da concorréncia. A qualificagéo diz respeito ao que a empresa
faz melhor que os seus concorrentes, tal como propaganda ou a fabricacéo eficiente.

Até os dias de hoje as marcas usam técnicas e ferramentas que sdo oferecidas pelo
Marketing para se expandir e ficarem conhecidas no mercado e pelos consumidores, uma

dessas técnicas é o Branding.

2.1 —Branding

Brand (marca), Branding (trabalhando a marca) o método de Branding é tudo o que é
feito para expor, desenvolver e fortalecer a marca através de estratégias proporcionadas pelo
Marketing, busca proporcionar uma identidade para a marca, algo que chame atencéo e a faca
ser notada no mercado e pelos consumidores.

Segundo um artigo escrito por Schuler (2018), o Branding tem como funcéo criar
sensacOes e conexdes entre o consumidor e a marca, desde o logotipo até o jingle escolhido
para representa-la, isso auxilia na criacdo de valor e também é fundamental na hora da escolha

de compra do produto ou servico.

Branding € o conjunto de aces ligadas & administracdo das marcas. S&o acles que,
tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas. A¢des
com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada vez
mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006, P. 8)

Para criar uma marca varios passos devem ser dados e a técnica de Branding entra
em acdo em muitos deles, auxiliando em pontos especificos para assim alcancar um resultado
satisfatorio, uma marca tem que ter sua identidade prépria, seus atributos e sua esséncia para

ser reconhecida pelo mercado e pelo consumidor.

2.1.1- Branding e a criagdo de uma marca
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2.1.1.1- Posicionamento

De acordo com Martins (2006), o posicionamento é definido como o0s recursos
materiais e imateriais que sdo utilizados para uma marca se posicionar de maneira que fique
em condicOes de escolhas vidveis, na mente do consumidor, e se destaque na concorréncia de
forma diferenciada.

Para Kotler, (2000) “posicionamento ¢ mostrar para seu publico alvo qual a diferenga

entre vocé e seus competidores”.

2.1.1.2 — Nome

Para Martins (2006), apés as definicbes do posicionamento, se inicia a busca e
selecdo por um nome para a marca do produto ou servico. Os nomes sdo pecas de um
processo integrado de branding, criar um nome ndo é um processo facil e nem rapido, o nome
de uma marca pode ser constituido, de forma isolada ou conjunta, 0 nome tem que criar uma
associagdo direta ao produto ou servigo para assim ficar mais facil a identificacdo, palavras
faceis de serem lidas e pronunciadas chamam atengdo do consumidor.

Segundo Martins (2006), contratar uma empresa especializada também é uma op¢éo
na hora da escolha do nome, em alguns casos 0s nomes podem ser comprados de alguma
outra marca ja existente. Os nomes sdo criados para 0 mercado e para 0s consumidores, entéo

ndo se pode insistir em um nome que soe bem s6 aos ouvidos da empresa.

Muitas pessoas acham que um nome é um nome, nada mais que uma palavra. Que o
dinheiro, a comunicagéo e o logotipo é que se constroem as associacoes e relacdes
dos consumidores com os nomes. Isso é verdade até certo ponto, mas é um erro fatal
acreditar que a comunicacéo ira fazer com que os consumidores de déem o trabalho
de fixar um nome feio, comprido ou impronunciavel, ainda mais se houver um nome
tecnicamente superior na mesma categoria. (MARTINS, 2006, P. 90)

2.1.1.3 — Identidade grafica

Depois do nome escolhido, para Martins (2006), 0 nome precisa Ser Visto
visualmente pelos consumidores, precisam de sinais graficos, sinais de identificacdes que
devam criar uma caracteristica prépria que ganhe espa¢o na mente do consumidor, a ética,
responsabilidade social e ecoldgica, os valores da empresa e do produto ou servico, suas
qualidades, tudo isso deve estar presente na identidade da marca e ndo apenas cores e
simbolos, isso ajuda que a marca ganhe a confianca do consumidor. Muitas organizacdes

ainda ndo compreendem a complexidade do branding focam apenas no acabamento estético
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das marcas, o branding é importante para a maioria das marcas, pois ajuda a coloca-la na
linha de frente da competitividade.

Segundo Martins (2006), muitas empresas desenvolvem muito bem o planejamento
dos seus projetos de branding, por exemplo, criando um posicionamento inteligente de marca,
comunicado através de um nome atraente e um bom desenhado. Além disso, estabelece uma
boa plataforma de comunicagdo, levando em conta 0s varios pontos de contato entre 0s

consumidores e a identidade que deseja promover e sustentar.

2.1.1.4- Ativacdo da marca

Segundo uma avaliagdo escrita por Alves (2015), a ativacdo de marca € um conjunto
de acdes realizadas por uma empresa com 0 objetivo de gerar valor ao publico atraves de
experiéncias como, a internet e as redes sociais, levar a marca para pontos de venda
estratégicos como feiras, patrocinios, eventos e etc, com promocdes e acbes que sejam
atrativas que também sdo uma Otima maneira para comecar a ganhar a confianca do

consumidor e comegar a ter um reconhecimento maior no mercado de vendas.

2.2 — A importancia do branding para a marca

O branding trés para a marca uma chance muito maior de se posicionar em um bom
lugar no mercado, ajuda a atrair a atengdo dos consumidores de maneira em que se envolvam
de forma emocional com determinada marca.

O Brand Equity € um termo utilizado para descrever o valor percebido pelo
consumidor em relacdo a marca, algo que o influencie a lealdade, algo emocional que faz o
consumidor ter uma confianca e dar sempre preferéncia a mesma marca.

“Brand Equity esta relacionado ao grau de reconhecimento, a qualidade percebida, as
fortes associacBes mentais e emocionais e a outros ativos, como patentes, marcas registradas e
relacionamentos de canais” (AAKer, 1997)

Walt Disney World é um exemplo de uma marca que mexe extremamente com o
emocional dos seus clientes e esta em um nivel de reconhecimento alto, os clientes ja criaram
um vinculo de preferéncia com os produtos e servigcos oferecidos pela marca que cresce cada

dia mais.
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3- Como surgiu o Walt Disney world

Walt Disney era um jovem que, segundo Capodagli e Jackson (2017), teve seu
interesse por cinematografia despertado em 1923, e fundou sua primeira empresa de produgao
de desenhos animados com a ajuda do seu irmdo Roy que era um génio dos negocios, e Walt
que era o génio da criatividade tinha uma imaginacdo recheada de ideias e criou varios
desenhos animados e personagens que viraram sucesso mundial.

Com o passar dos anos Walt se casou e formou sua familia, por avaliagdo de um
artigo escrito por Novais (2016), Walt Disney tinha o costume de levar suas filhas em parques
de diversdes, porém naquela época os parques eram feitos apenas para as criangas € 0s pais
tinham que esperar do lado de fora enquanto os filhos se divertiam, entdo um belo dia sentado
olhando sua filhas brincarem Walt teve a brilhante ideia de construir um parque de diversoes
tematico e que toda familia pudesse se divertir, comecou entdo a colocar em pratica um
projeto para construir o seu primeiro parque. Em 1955 aconteceu a inauguragdo da
Disneyland que nao foi um sucesso tao grande, pois muitas pessoas falsificaram ingressos e
assim causaram uma super lotagdo no parque o tornando insuportavel em um dia ensolarado,
mas Walt ndo desistiu e fez uma outra inauguragao um tempo depois que foi um sucesso, €
como ele mesmo dizia “ A Disneyland ¢ um espetaculo” (Disney, 2011, p. 24).

Ainda de acordo com Novais (2016), com o sucesso do parque hotéis e restaurantes
comegcaram ser construidos a sua volta e Walt Disney percebeu que tinha ficado sem espago
para continuar expandindo o parque, entdo colocou em pratica o projeto que no inicio se
chamava Florida Project (Projeto Florida), pois foi na Florida que ele achou espacgo suficiente
para construir todas as suas ideias, Walt entdo comegou a comprar terrenos com nomes de
empresas ficticias para ndo revelar a sua verdadeira identidade e os precos dos terrenos
aumentarem por ser para ele. Os parques comecaram a ganhar forma e a serem construidos e o
local ganhou o nome de Disney World. Infelizmente Walt Disney faleceu em 1966 antes da
inauguracdo dos parques, entdo seu irmao e sdcio Roy Disney assumiu os negdcios e resolveu
honrar o sonho do irmdo e completar a constru¢do dos parques, e para homenagear o irmao
decidiu colocar o nome dos parques de Walt Disney World, em 1971 foi finalmente

inaugurado o Walt Disney World na Florida.

Walt Disney foi um homem de negocios e um eterno sonhador que comegou sua
carreira como artista comercial. Mas foi justamente sua imaginagao irrestrita, aliada
a sua tendéncia a experimentagdo, que o levou ao auge do sucesso. Os sonhos foram
a fonte da fonte de criatividade de Disney. (CAPODAGLI E JACKSON, 2017, P.
19)
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Figura 3- Inauguragdo do Walt Disney World em 1971
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Fonte: Site DisneyGuia (2016)

Roy faleceu alguns meses depois da inauguracdo, e segundo Capodagli e Jackson
(2017), o Walt Disney World teve varios outros empresarios em seu comando com o passar
dos anos, alguns até ndo téo focados no verdadeiro objetivo da “magia” dos parques, o que fez
com que tivesse uma quase queda na empresa. Com a ajuda de Roy E. Disney, filho de Roy e
sobrinho de Walt, que faz parte do conselho administrativo da empresa, em 2005 Robert Iger
ingressou na empresa e assumiu o cargo de presidente e ja fez logo algumas mudancas, como
comprar outras marcas para expandir o crescimento.

A marca Disney também faz muito sucesso além dos parques, com produtos para
todos os tipos de gostos, Disney tem lojas espalhadas pelo mundo e cada vez faz mais sucesso

com sua marca e continua se expandindo.
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3.1- A marca Disney e seus produtos

De acordo com Capodagli e Jackson (2017), Mickey Mouse foi um personagem
criado em 1928, por Walt Disney e Roy Disney para uma animacdo do estudio
cinematogréfico deles, o desenho animado com a estreia do camundongo ficou famoso, pois
foi uma das primeiras animagGes com som nas telas, Mickey ganhou sua fama e virou um
simbolo da marca Disney foi considerado até um tipo de amuleto. O primeiro produto
contendo uma caracteristica da Disney foi exatamente com o rosto do Mickey Mouse
estampado, um patrocinio com uma papelaria de Nova York fez com que blocos de anotacGes
tivessem Mickey Mouse estampado neles, por mais que a marca ainda ndo fosse diretamente
da Disney isso foi s6 o comego. Com o passar dos anos a figura de Mickey foi evoluindo e
ganhando cada vez mais fama, até os dias de hoje Mickey Mouse € um simbolo da marca da
Disney.

Figura 4- Evolucdo do Mickey Mouse

1938 1970 2006

Fonte: Mundo das marcas (2006)

A Disney Consumer Products é um segmento dos negocios da Disney responsavel
por vender os produtos da marca, segundo o site da propria Disney, a primeira loja com
produtos exclusivos da marca foi inaugura em 1987 na Califérnia com o nome de Disney
Store. A marca possui mais de 200 lojas exclusivas em todo o mundo e é considerada uma das
maiores marcas de publica¢bes infantis do mundo, os produtos vdo desde uma simples caneta
até utensilios de decoracdo para a casa, que sao vendidos ndo s6 em lojas fisicas, mas também
em sites da propria empresa ou de terceiros, 0s parques tematicos da Disney também possuem

inimeras lojas dentro deles com seus mais diversos produtos.
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“Vocé ndo cria um produto para si mesmo. Vocé precisa saber o que as pessoas

querem e criar um produto para elas.” (Walt Disney, 1962)

A Disney esta sempre procurando maneiras de inovar em seus produtos e servigos,
segundo Capodagli e Jackson (2017), para Walt Disney a inovagdo era algo instintivo, uma
grande lideranca gira em torno da capacidade de criar e administrar um ambiente de inovacéao
e até hoje, mesmo depois da sua morte, esse € um dos lemas da Disney. Até os dias de hoje
tanto os parques quanto os produtos e servigos estdo sempre sendo inovados e buscando
diariamente a satisfacdo do cliente que sempre fica com um gostinho de quero mais.

A inovacdo é um animal de trés pernas que deve englobar produtos, servicos e
processos. Em termos de produto, a inovacdo ndo s6 implica fazer algo
completamente novo, mas talvez repensar o modo como os elementos existentes
funcionam e sdo utilizados. A reengenharia de processos leva a melhoria no modo
como o produto é produzido e a inovacdo dos servigcos altera 0 modo como o

produto é integrado na organizacdo como um todo. (CAPODAGLI E JACKSON,
2017, P.53)

3.1.1 — Transformando sonhos em realidade

De acordo com Disney (2011), no Walt Disney World os funcionarios sdo chamados
de “membros do elenco” e os clientes sao chamados de “convidados”. No meio corporativo da
Disney se usa muito a palavra “Magia”, apesar de ser incomum e intangivel, para eles ¢ muito
comum, é facil ver os efeitos da magia em um lugar como o Walt Disney World, basta
observar os convidados, a crian¢a que vé o Mickey pela primeira vez em tamanho real e
pessoalmente, 0 adolescente que acaba de sair da queda livre de um brinquedo emocionante,
ou os pais que voltam ao hotel depois de um longo dia e encontram um ursinho de pelucia
com biscoitos e leite esperando na cama pelos filhos, cada um desses momentos é magico e
cria um vinculo entre o cliente e a empresa.

O atendimento e a atencdo ao cliente sdo esséncias, conforme Capodagli e Jackson
(2017), para Disney, o ciclo de atendimento comeca com as necessidades dos convidados,
seus desejos, percepcdes e emocdes, exceder as expectativas dos convidados e prestar atencao
aos detalhes sdo tarefas que estdo interligadas. Walt Disney sempre prezou pelos minimos
detalhes, quando a Disneyland estava sendo construida, ele fazia questdo de ir pessoalmente
ao canteiro de obras para conferir todos os detalhes, Walt passou horas com sua equipe de
criacdo e o pessoal que tinha contratado a fim de deixar sua marca pessoal em tudo, desde o
projeto paisagistico, passando pelas atracfes, até a masica. Entdo Walt tomou uma deciséo

bem incomum, ele quis que todas as pessoas que estavam trabalhando na construgéo da
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Disneyland testassem todas as atragBes assim que elas fossem sendo concluidas para ter
certeza de que todos os detalhes estavam perfeitos e de que ndo faltava nada. Walt era um
perfeccionista, e um perfeccionista nunca se da por satisfeito, por isso estava sempre em
busca da perfeicdo e nunca deixou de se empenhar para melhorar a qualidade de seus produtos
e buscar a inovacédo dia apos dia.

Segundo Disney (2011), a permanéncia do cliente requer a sua satisfagdo, mas a
satisfacdo do cliente é algo em constante movimento, 0os consumidores sdo exigentes, entdo
para encantar os convidados que voltam ao Walt Disney World é necessario elevar os padrdes
de atendimento e inovacdo a cada visita, é preciso primeiro satisfazer, e entdo exceder as
expectativas dos clientes para assim desenvolver uma reputacéo, a cada visita diferente de um
convidado ele encontra uma atracdo nova, um espaco novo, um produto novo e novas
experiéncias inesqueciveis, as pessoas que vao a Disney sempre ficam com um gostinho de
quero mais e querem voltar logo para criar outras lembrancas em familia e vivenciar novas
aventuras. Cada convidado deve ser tratado de maneira especial, ser tratado da maneira que
querem ser tratados, com respeito e reconhecimento por suas emocoes, habilidades e culturas.

Conforme Disney (2011), os membros do elenco do Walt Disney World aprendem a
seguinte mensagem, ‘“criamos felicidade proporcionando o melhor em entretenimento para
pessoas de todas as idades, por toda parte”, isso € uma promessa do Walt Disney World, fazer
as pessoas felizes. Disney € um espetaculo ininterrupto que sé faz crescer cada dia mais no

mercado, criando historia e elevando sua marca a niveis de alta qualidade e atendimento.

A busca de um espetaculo ininterrupto € uma forca impulsionadora na organizacao.
A histéria é um conceito repetido por todo Walt Disney World. Cada resort é
construido ao redor de uma histéria e cada detalhe de design, do cenario as
macaneta, sustenta o tema dessa histéria. Cada parque é construido com base em
uma ou mais histérias e seu design, das latas de lixo as bebidas, também ecoa essas
histérias. Da linguagem teatral a aparéncia dos membros do elenco, 0s recursos
humanos do neg6cio constituem uma parte integral do espetaculo. Trabalhos sdo
apresentacdes; uniformes sdo fantasias. Tudo resulta em um espetaculo continuo.
(INSTITUTE, 2011, P. 53).

3.2 - Walt Disney World e as técnicas de branding

Como foi dito na capitulo anterior, branding é tudo o que € feito para expor e
promover a marca, criar sensacdes e conexdes com os clientes, e nada melhor do que Walt
Disney World para falar de expansdo de marca e sensacoes.

Segundo Disney (2011), antes mesmo do termo de branding virar moda, a Disney ja

gerenciava sua marca de forma exemplar proporcionando experiéncias magicas e
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inesqueciveis para seus clientes. Walt Disney sempre buscou se aprofundar mais sobre como
0s seus convidados estavam se sentindo em relagdo as experiéncias que estavam sendo
vividas, desde a época em que ainda fazia apenas desenhos animados, buscava analisar essa
experiéncia do ponto de vista do convidado e conhecer suas necessidades e desejos para assim
gerar melhorias continuas para todos, por isso, treinou muito bem seu elenco de funcionarios
para ajudarem ele nessa pesquisa. Os membros do elenco até hoje andam espalhados pelos
parques fazendo pesquisas de campo de como os convidados estdo se sentindo, o que eles
acham que pode melhorar seja no atendimento ou nas atracdes e brinquedos, se passam por
clientes para conferir como esta o atendimento nas varias lojas e restaurantes do negécio,
ajudam a localizar a vaga do carro no estacionamento e contém até pontos de escuta
espalhados por todo parque para ajudar e solucionar problemas dos convidados.

“Vocé nao constroi nada sozinho. Vocé descobre o que as pessoas querem e constroi

para elas.” (Disney, 1949)

Além de contar com a ajuda do seu elenco, o préprio Walt Disney também observava
as escondidas as reacdes dos seus convidados, por avaliagdo de Disney (2011), a motivagéo
de Walt para descobrir como a plateia pensava se estendeu para a Disneyland, ele usava um
apartamento localizado na rua Main Street ao lado da prefeitura como o seu quartel general,
Walt usava a janela do apartamento para observar o andamento da construcéo e depois usou

para observar os convidados da Disneyland enquanto eles vivenciavam as primeiras
impressdes do parque, Walt gostava de ver os sorrisos e a adrenalina nos rostos de seus
convidados apds experimentarem uma de suas atracdes pela primeira vez, gostava de sentir a

experiéncia e viver a alegria juntos com todos que estavam presentes e entender seus clientes.

Figura 5 — Apartamento secreto de Walt Disney

Fonte: SuperFluous



24

Para Disney (2011), o Walt Disney World busca eficiéncia operacional em todas as
propriedades. A empresa analisa o fluxo de convidados e os padrGes de utilizagdo para
proporcionar equipamentos e niveis de alocacdo de pessoal adequados, listas de verificacdo
operacionais asseguram a prontiddo para as demandas de cada dia, 0s niveis de venda sdo
analisados para proporcionar a quantidade adequada de produtos e servigos, determinando a
velocidade 6tima de atendimento para assegurar a melhor experiéncia do convidado, a Disney
se preocupa com cada detalhe em relagdo aos convidados e procura sempre ter a melhor forma
de agrada-los, um cliente satisfeito com o que lhe foi oferecido ele mesmo faz propaganda
para outras pessoas indicando o servi¢o ou produto.

Uma das formas de expor a marca que a Disney utiliza muito até os dias de hoje sdo
as parcerias, a primeira parceria como foi dito no capitulo anterior, foi ainda quando Walt
Disney s0 tinha seu estudio cinematografico e fez sua primeira parceria com uma papelaria.

“As parcerias claramente constituem uma parte integral da estratégia de negocios de
Walt Disney, muita das vezes salvando a empresa da ruina em épocas de dificuldades
financeiras” (Capodagli e Jackson, 2017, p. 123)

Segundo Disney (2011), conforme a Disneyland foi crescendo outras empresas como
hotéis e restaurantes comecaram a serem construidos em volta do parque, e isso nao fazia
parte dos planos de Walt, com o passar dos anos e apds a abertura do Walt Disney World a
Disney teve a necessidade de proporcionar aos convidados uma experiéncia cada vez melhor e
com isso comecou a fazer parcerias com 0s hotéis e restaurantes, mas com o desafio de
manter os padrdes da Disney e tornar a transicdo entre as empresas imperceptivel para os
convidados. Personagens como Mickey e Minnie Mouse e Branca de Neve em tamanho real
circulam pelos restaurantes e hotéis recepcionando os convidados e as vezes até fazendo
companhia para eles, os talheres e as lougas contém estampas de personagens, tudo perfeito
como se fosse um sonho para criar lembrancas inesqueciveis na mente de seus convidados.

De acordo com Capodagli e Jackson (2017), a Disney licencia imagens dos
personagens de seus desenhos animados a fabricantes, e entdo produtos como, cadernos, lapis,
agendas, copos, chinelos, canecas, roupas e etc, com as imagens sdo vendidos por varios
varejistas do mundo todo. Uma parceria bem escolhida pode possibilitar o aumento a receita
por meio da expansao a novos mercados e captacdo de novos clientes, um bom parceiro pode
ajudar a oferecer um bom show para os funcionarios e clientes e assim gerar bons resultados
financeiros, na Disney as parcerias sdo vistas como investimentos de longo prazo para a

prosperidade futura da empresa. A empresa continua a exemplificar, como Walt fez no
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principio, que, para durar, as aliangas devem beneficiar os dois parceiros, um exemplo desse
tipo de parceria foi & parceria firmada com o cineasta James Cameron diretor e produtor do
filme Avatar, que foi um filme com recorde de bilheteria global, e garantir os direitos para a
franquia do filme e criar um parque tematico com o tema parecia uma aposta infalivel para o
Walt Disney World. James junto com os criadores construiram Pandora, a terra de Avatar no
parque tematico Animal Kingdon, o contrato com James representa um relacionamento &
longo prazo para criar outras atragcdes com o tema do filme e reforgar a marca da Disney. Uma

continuacdo dos filmes também esta sendo produzida e gravada por James € a Disney.

Figura 6- Terra de Pandora no Animal Kingdon

Fonte: Viajando com pimpolhos

Além de parcerias como essa com James Cameron para ter direito a usar imagens do
filme, a Disney também comprou algumas empresas responsaveis por filmes de sucesso nos
cinemas mundiais, segundo Capodagli e Jackson (2017), quando Robert Iger entrou para a
diretoria da Disney ele quis expandir ainda mais a marca, comprou a Pixar em 2006 e além de
construir um espaco e atracbes com o tema do desenho de Toy Story, também deu
continuidade ao desenho de brinquedos falantes que encantou 0 mundo. Em 2009 comprou a
Marvel e seus herdis. Em 2012, a Lucasfilm e em 2017 a Century Fox, foram 15 bilhdes de

dolares gastos em aquisi¢Ges que reforcaram a marca da Disney.
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Até os dias atuais a Disney possui, por avaliagdo do site Mundo das Marcas, Parques
e Resorts em Califérnia, Paris, Orlando, Tokyo, Hong Kong, Shangai e Europa. Tem também
cruzeiros luxuosos com capacidade de transportar até 4.000 passageiros. A Disney possui uma
unidade de treinamento chamada Universidade Disney, que junto com o Disney institute
proporcionam treinamentos adequados para todos os funcionarios que ja trabalham ou véo
comecar a trabalhar na empresa. Além de tudo a Disney é uma empresa que estd sempre
inovando os personagens, os filmes e as animagdes, com live actions e franquias de filmes. A
novidade do momento é uma plataforma de Streaming chamada Disney Plus que foi lancada
nos USA em novembro de 2019, sem previsdo para estrear no Brasil ainda, a plataforma

contém séries e filmes ja existentes e também lancamentos exclusivos para a plataforma.

“Eu gosto do impossivel, porque 14 a concorréncia é menor” ( Walt Disney, 1958)

A Disney sempre buscou expandir a marca, até mesmo depois da morte de Walt
Disney, o seu irmao e os outros diretores que passaram pela diretoria da empresa buscaram e
buscam até hoje uma maneira de estar sempre & frente no mercado com inovag6es continuas.
A Disney, de acordo com Disney (2011), é uma das marcas mais amadas do mundo e tem
uma clientela fiel, pois é capaz de proporcionar experiéncias inesqueciveis e criar historias e
lembrancas na memoria de seus convidados, Disney proporciona emocdes e sempre tem um
espaco especial no coracdo de quem ja a visitou e consumiu um pouco da sua magica
felicidade.

“Por aqui, contudo, ndo olhamos para trds por muito tempo. Seguimos em frente,
abrindo novas portas e fazendo coisas novas, a curiosidade nos conduz a novos caminhos”
(Disney, 2011, p. 59).
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Conclusao

Neste trabalho procura-se relatar métodos da estratégia de branding que o Walt
Disney usou para ajudar a sua empresa a crescer.

Marketing em geral ganhou um grande espaco nas empresas nos Ultimos anos,
ajudando a melhorar o desempenho e visibilidade de algumas empresas.

Estratégias de Marketing, como o branding que foi citado no trabalho, é importante
para ser aplicada em algumas empresas, pois possui técnicas que ajudam na divulgacdo da
marca, produto ou servigo e também ajudam na visdo de ndo s6 vender e lucrar, mas também
em criar lembrancas boas para seus consumidores, o branding foca nas sensacdes e emocoes
que ficam na mente do consumidor e os faz querer comprar o produto novamente ou utilizar
0S Servigos.

Walt Disney World foi & empresa que foi abordada no trabalho, nada melhor para
falar de emogdes e sensacoes do que a empresa mais “magica” do mundo, Walt Disney foi o
fundador do Walt Disney World e fez de tudo para que sua marca e seus servi¢os fossem
sucesso no mercado, Walt usou técnicas de branding como pesquisas e parcerias para buscar
sempre fortalecer sua marca e até os dias de hoje a Disney utiliza essas técnicas com a ajuda
de seus funcionarios capacitados. Além disto, a Disney se preocupa com o atendimento
excepcional que encanta os clientes em cada detalhe, se preocupa com as exigéncias do
consumidor e estad sempre em busca de inovacgéo.

Walt Disney World tem varios parques e resorts pelo mundo, produtos de todos os
tipos e até cruzeiros, Disney € um lugar que quem visita pela primeira vez fica sempre com
um gostinho de quero mais.

A Disney é uma empresa que esta sempre em busca de crescimento e fortalecimento
da marca, e este crescimento vém sendo obtido muitas das vezes por estratégias continuas de

branding e Marketing.
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